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INTRODUCCIÓN AL MARKETING ONLINE



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
Del Consumer al Prosumer

WEB 1.0
CONSUMER
WEB 1.0

CONSUMER
WEB 2.0

PROSUMER
WEB 2.0

PROSUMER

La web 2.0 ha cambiado la forma de

CONSUMERCONSUMER PROSUMERPROSUMER

La web 2.0 ha cambiado la forma de 
distribución y el consumo de la información: 
Word of Mouth Marketing (Marketing de 
boca a boca))

El usuario dispone de infinidad de medios 
para informarse y se fía más de lo que dicenpara informarse y se fía más de lo que dicen 
otros usuarios que de lo que dicen las 
empresas

Nos encontramos ante una nueva figura en 
el mercado que además de consumir, 
escucha opina recomienda e influyeescucha, opina, recomienda e influye



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
Nuevos modelos de negocio

Manifiesto Cluetrain

Cambios 
sociológicos

Los mercados son conversaciones

Las empresas ahora pueden comunicarse 
sociológicos

p p
con sus mercados directamente. 

Las compañías que no pertenecen a una 
comunidad de diálogo morirán Nuevas formas 

de interactuar

NUEVOS 
MODELOS DE 
NEGOCIOS

comunidad de diálogo, morirán.

Ponerse en un nivel más personal: 
nosotros somos esos mercados. 

Cambios 
económicos

Cambios 
tecnológicos

Queremos charlar contigo. 

¿Quieres que pongamos nuestro dinero? 
Nosotros queremos que pongas atenciónNosotros queremos que pongas atención. 

Estamos despertando y conectándonos. 
Estamos observando. Pero no estamos 
esperando. 

http://www.cluetrain.com/



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
Definición de marketing online

¿Qué es Marketing Online?

El marketing online agrupaEl marketing online agrupa 
aquellas acciones que una 
empresa puede llevar a 
cabo en Internet para 
incrementar sus ventas y/o 
mejorar la visibilidad ymejorar la visibilidad y 
reconocimiento de marca.



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
Definición de marketing online

¿Qué es Marketing Online?

En definitiva, se trata 
de hacer marketing a 
través del canal 
Internet

Pero ¿dónde quedanPero... ¿dónde quedan 
en este panorama los 
ejes tradicionales delejes tradicionales del 
Marketing?



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a las 4 C’s de la Comunicación

Contenido
Product

Contenido

Place

Promotion

Contacto
Los mercados son 
conversacionesPromotion

Prize Comunidad

ContextoContexto



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a a las 4 C’s de la Comunicación

Todas las empresas 
C id

p
económicamente 
sostenibles, son 

Contenido

empresas que 
comunican, que  ComunidadContacto

conversan con sus 
públicos.

Contexto



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a a las 4 C’s de la Comunicación

Contenido: 
El desarrollo de 
contenido de alto valorcontenido de alto valor 
para nuestros clientes no 
sólo es el desarrollo de 
productos y servicios, 
sino también de 
i f ió idinformación, ideas e 
incluso sentimientos
asociados a la marca.asociados a la marca.



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a a las 4 C’s de la Comunicación

Contacto:
Es la búsqueda o 
desarrollo de los canalesdesarrollo de los canales 
y formas para aportar y 
ofrecer eficientemente 
ese contenido que es de 
valor para nuestros 
li tclientes.



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a a las 4 C’s de la Comunicación

Comunidad: 
Cuando tu contenido y 
tu forma de contactar estu forma de contactar es 
compartido con tus 
clientes para hacerlo 
mejor y más útil entre 
todos, entonces has 

d id dcreado una comunidad, 
donde se interactúa 
activamenteactivamente



¿QUÉ ESTÁ PASANDO?
De las 4 P’s a las 4 C’s

De las 4 P’s del Marketing a a las 4 C’s de la Comunicación

Contexto:
Es el entorno y las 
condiciones internas quecondiciones internas que 
influyen en el desarrollo 
de estas conversaciones.



ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE



ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Ante todo
PLANIFICA E INTEGRAPLANIFICA E INTEGRA

La gestión de las 
i dacciones de 

Marketing Online 
deben ser 
consecuencia de la 
gestión de la 
organizaciónorganización



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Organízate 2.0

Escucha y aprende

• Analiza tu empresa (y tu web)

Piensa y define

• Objetivos Y KPI’S
• Analiza tus públicos
• Analiza tu sector en internet
• Analiza tu competencia

• Públicos objetivos
• Mensajes
• Estrategia

Actúa y haz comunidad

• Contenidos

Monitoriza y evalúa

• Ratios de conversión y ROI
• Canales
• Herramientas

y
• Valor del contenido
• Tamaño de tu comunidad
• Influencia e implicaciónp



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Escucha y aprende

Analiza tu empresa:

¿Qué se dice de ella en Internet?

¿Qué mensajes estoy lanzando y en
qué medios?

¿Llegan a mis públicos?

Analiza tus públicos:

Determina quién es tu cliente, en qué
sitios está, cómo está en ellos y qué le
aporta valor o qué necesidades tiene

¿L h l fi i t l d¿Le escucho lo suficiente y le doy
respuestas?



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Escucha y aprende

Analiza tu sector:

¿Cómo se comporta ante la web 2.0?

¿Qué oportunidades de negocio se
plantean?

Analiza tu competencia directa:

Descubre lo que hacen bien y también
lo que hacen mal



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Escucha y aprende

Y por supuesto, analiza tu web:

Posicionamiento en buscadores

¿Es usable y fácil de navegar?

¿Están los contenidos bien¿Están los contenidos bien 
estructurados y bien programados?

¿Se actualiza con asiduidad?

S l l d¿Se enlaza y es enlazada con otros 
sitios?

¿Está preparada para obtener los 
objetivos marcados?

Formularios

Plataforma e‐commerce

¿Permite hacer comentarios?

Etc.



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Piensa y define

Objetivos cuantitativos:

Mejorar el posicionamiento en 
buscadores

A i i lAumentar visitas a nuestro portal

Conseguir leads

Aumentar ventas online

Reducir costes

Etc.



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Piensa y define

Objetivos cualitativos:

Mejorar la imagen de marca

Conseguir notoriedad

Añadir valor a tu producto o servicio

Mejorar la relación y el servicio dej y
atención al cliente

Mejorar los procesos de trabajo

Etc.



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Piensa y define

Indicadores de desempeño: KPI

Visitas/nº de usuarios

Descarga de contenidos

Suscripciones

Cumplimentación de formulariosp

Ventas efectuadas a través de la web

Seguidores fansSeguidores, fans...

Enlaces, comentarios...

Etc.



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Piensa y define

Públicos objetivos: determina quiénes son 
tus targets y creatus targets y crea

Mensajes específicos: traza los ejes de tu 
comunicación para generar los contenidoscomunicación para generar los contenidos 
que respondan a las necesidades de tus 
públicos

Estrategias: 

Escoge los medios y canales apropiados

Determina cómo vas a actuar en ellos



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Actúa y haz comunidad

Diseña tus acciones y planifica en el tiempo

Asigna y coordina los recursos necesarios

Establece indicadores por audiencia y canal

Utiliza las herramientas adecuadas



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Monitoriza y evalúa

Ratios de conversión y ROI

Ingresos – Gastos MKOn
= Valor >0

Gastos MKOn
ROI = 

Contactos comerciales

Ventas a través de la web

Ventas facilitadas a través de la web

Pero también debes medir lo intangible, el 
poder de la marca:

IOR (Impact of Relationship)



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Monitoriza y evalúa

Impact of Relationships ‐ IOR

Valor del contenido

Nº de visitas a tu site/Nº de visitantes únicos

Nº d á i i t i it ti diNº de páginas vistas por visita y tiempo medio

Tasa de rebote

Nº de visitas y descargas a nuestro 
(documentos alojados (youtube, slideshare, 

fliker, etc.)

Tamaño de tu comunidad

Usuarios/Seguidores/Fans/Likers /suscriptores 
en los canales donde estás presente

Nº de suscriptores RSSp



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Organízate 2.0

Monitoriza y evalúa

Influencia e implicación

R d j T iRetweets de nuestros mensajes en Twitter o 
comentarios en Facebook

Backtweets a urls de nuestra propiedad

Nº posts publicados en el blog dividido entre 
el nº de meses de existencia del blog

Nº comentarios efectuados dividido entre el 
º d t id f tnº de posts, videos, fotos

Clics en enlaces en nuestro blog/site2.0

Implicaciónp

Comentarios en blogs y foros

Comentarios y nº de Me gusta en Facebook

Favoritos @menciones Nº listas en Twitter Con todo esto no sólo hagasFavoritos, @menciones, Nº listas en Twitter
en las que estamos agregados, etc.

Con todo esto no sólo hagas 
reporting… ¡Analiza de nuevo!



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

Presencia y 
penetración 
de la marca y 
su actividad

Participación 
activa y 

continuada en 
l d 2 0

ADQUISICIÓN 
CONVERSIÓN 
FIDELIZACIÓNsu actividad 

en Internet el mundo 2.0 FIDELIZACIÓN



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

Optimización del site

Keywords: url’s. metas, y contenido. Piensa en 
tus públicos cuando las definas Mejorar SEO, usabilidad y 

estructura de contenidos
Landing pages promocionales, formularios de 
información, suscripción de newsletter compra 
online, etc

Social Media Optimi ation shared b ttons

estructura de contenidos

Social Media Optimization: shared buttons, 
contenidos albergados en otras plataformas

Etiquetado de imágenes y vídeos

A li ió d l id dá dActualización de los contenidos, ayudándonos 
de la conexión con nuestros perfiles en otras 
redes

Links internos y externosLinks internos y externos

Inclusión en directorios del sector y de interés 
para nuestros targets

I l ió á i d tInclusión en páginas de partners
colaboradores, etc.



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

E‐Mailing

BBDD Opt‐In: propias o alquiladas

Segmentación para personalizar el envío de 
Redirigir visitas al site, generar 

viralidadg p p
comunicaciones y asegurar el éxito de las 
mismas

Tipos de envío: promociones, newsletter, etc.

viralidad

Contenidos claros y de lectura sencilla, diseño 
en HTML y enlaces a nuestra web o sites
promocionales. No solo comerciales, sino 
t bié i f ió d i t é dtambién con información de interés de 
nuestros públicos: consejos, noticias de 
relevancia, etc. Susceptibles de modificarse en 
función del segmento de público objetivog p j

Periodicidad



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

SEM, redes de afiliación y publicidad online

Adwords: keywords y promociones

Campaña en red de afiliación: en momentos  Dirigir visitas al sitep
puntuales, en paralelo también a promociones 
específicas para llegar a los targets de interés

Publicidad en medios online: apostando por 
patrocinios y/o CPV en medios de interés de 
nuestros públicos: salud, finanzas personales, 
deporte, etc. 

P bli id d F b kPublicidad en Facebook



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

Y por supuesto, las redes sociales

Creación y mantenimiento activo de 
perfiles/páginas en plataformas de interés

Mejora del SEO, la reputación 
online y el valor añadido de 

Creación de un blog con temas de importancia 
para nuestro targets y públicos objetivos

Participación en otros grupos/páginas de 

nuestros productos o servicios

interés de nuestros targets para generar 
comentarios positivos, aumentar enlaces y 
adquirir likers/seguidores

Pl ifi ió d t id d lPlanificación de contenidos de valor para 
nuestros targets, que enlacen a nuestro site

Gestión de sugerencias y atención a clientes/ 
leadsleads



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

EJEMPLO GRAN EMPRESA

E t t i i t l l lEstrategia integral en el canal 
online

Alineada con la estrategia en 
los canales offlinelos canales offline



ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE
Ejemplo de estrategia integral de Marketing Online

EJEMPLO PYME

SEM: Adwords

SEO: Keywords, Weblog
(actualizable, compartible) 

Fanpage en Facebook

Twitter



SOCIAL MEDIA MARKETING



INTERNET DE LAS PERSONAS
Beneficios de los Social Media

Los Social Media nos permiten:

ESCUCHAR: ¿hablan bien, mal, o no
hablan de nuestra marca?hablan de nuestra marca?

INTERACTUAR: ¿los usuarios se
sienten "escuchados" por nuestra
marca? ¡Debemos hablar con ellos!

COMPRENDER: nos sirven para
conocer nuestro target para saber deconocer nuestro target, para saber de
primera mano opiniones acerca de
nuestros productos y servicios

SATISFACER: pero sobre todo nos
sirven para mejorar esa relación
marca‐consumidor



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

Paisaje de los medios sociales

fredcavazza.net



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

Plataformas sociales

La red social por excelencia con 500 millones de 
usuarios. 

C t t ti dConecta a personas unas con otras, compartiendo 
comentarios, fotografías, vídeos, enlaces, aplicaciones, 
etc.

Perfiles: 

Individuales 

Grupos 

Páginas: personalizables a través de apps y 
desarrollos

www.facebook.com
desarrollos

Publicidad

Facebook placesFacebook places



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

MySpace

Perfiles personales de usuarios

Redes de amigos, grupos, blogs, fotos, vídeos y 
música, chat, buscador interno

Muy utilizado por el sector de la músicaMuy utilizado por el sector de la música

Orkut

Promovida por Google , para contactos 
personales y comerciales

Es posible crear y mantener comunidades, que 
agrupan personas de acuerdo a sus gustos e 
intereses, en diferentes categorías

Tuenti

Enfocado a usuarios de entre 15‐25 añosEnfocado a usuarios de entre 15 25 años

Permite al usuario crear su propio perfil, subir 
fotos y vídeos, contactar con amigos y comentar 
sus actualizaciones crear eventossus actualizaciones, crear eventos

Tuenti Sitios, Tuenti Páginas, Tuenti Juegos



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

C O OGG G

Expresión‐Publicación
MICROBLOGGING

Mensajes de 140 caracteres, llamados tweets

C ió i l ( h )Conversación a tiempo real (no es un chat)

Estos tweets son leídos por quienes voluntariamente 
te siguen: tus seguidores o followers.g g

En un tweet puedes enlazar cualquier recurso: URL,  
fotos, vídeos, música… 

Nº de usuarios: 800.000 en España

El 78% lo usan de forma profesional y el 48% siguen 
a empresasa empresas

Perfiles individuales (que pueden usarse como 
perfiles corporativos)

Búsquedas por perfiles o etiquetas (hastag)



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

OGS

Expresión‐Publicación
BLOGS

Alb dAlbergados

Blogger

W dWordpress

Tumblr

E id iEn servidor propio

Wordpress

D ll iDesarrollos propios



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

S

Expresión‐Publicación
WIKIS

Un wiki es un sitio web cuyas páginas 
pueden ser editadas por múltiples p p p
voluntarios a través del navegador web

Los usuarios pueden crear, modificar o 
borrar n mismo te to q e comparten Losborrar un mismo texto que comparten. Los 
textos o «páginas wiki» tienen títulos únicos.

Wikipedia: enciclopedia libre generada 
con contenido creado por los usuarios 
(wikipedistas)

Wikio mediawiki etcWikio, mediawiki, etc. 

Cualquier página web puede albergar 
contenido en wikis



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

O C S

Expresión‐Publicación
NOTICIAS

DIGG:

Sitio para compartir noticias donde las página principal p p p g p p
se genera con las noticias mejor valoradas por los 
usuarios

Tipos de usuariosTipos de usuarios

Registrados: pueden compartir noticias de medios 
online.

d d lNo registrados: pueden valorar noticias

Permite etiquetas

Genera tráfico hacia los medios de comunicación con 
noticias mejor valoradas

MENÉAME

D f i i t i il DiDe funcionamiento muy similar a Digg

Muy extendida y utilizada por los medios en España



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

2

Networking vertical
B2B

LINKEDIN

P fil i di id l dPerfiles individuales y de empresa

Grupos, empleos, foros de debate

S i i li d dServicios ampliados de pago

Muy extendida en EEUU

S i bi dSe comunica bien con otras redes

XING

Si il Li k dISimilar a LinkedIn

Realiza fuertes acciones de RRPP a 
través de sus embajadoresj

Muy extendida en España  y Alemania



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

CO O

Compartir
CONTENIDO

Albergan contenido subido por los usuarios, 
que pueden ser descargados, comentados, q p g , ,
linkados,…

Youtube: vídeo (es el #2 buscador 
desp és de Google)después de Google)

Vimeo: vídeo 

Lastfm músicaLastfm: música

Fliker: imágenes

Slideshare: documentosSlideshare: documentos

Delicious: bookmarks

Mejoran el SEO de nuestro siteMejoran el SEO de nuestro site



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

Geolocalización

Información sobre lugares, generada por la 
comunidad de usuarios. Las empresas las p
utilizan para lanzar promociones especiales.

Foursquare

Gowalla

Yum It: restaurantes

Y también Facebook Places, Tuenti sitios, 
etc.



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

…además

Redes sociales y comunidades propias 
albergadas o en servidor propiog p p

Corporativas

De usuarios o de prácticap

RSS: se utiliza para difundir información 
actualizada frecuentemente a usuarios que 
se han suscrito a la fuente de contenidosse han suscrito a la fuente de contenidos

Podcats: consiste en la distribución de 
archivos multimedia (audio o vídeo) 
mediante RSS

Foros: da soporte a discusiones u opiniones 
en líneaen línea



INTERNET DE LAS PERSONAS
Tipos de medios sociales

< Comunidad de usuarios de Nikon

Red social de noticias creada con Ning >



Pero no se trataPero no se trata 
de estar por estar p

en las redes 
sociales



INTERNET DE LAS PERSONAS
Hacer comunidad

Se trata de:

EscucharEscuchar

CConversar

Crear contenido

Compartir



HERRAMIENTAS Y RECURSOS



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

Herramientas

Existen numeras herramientas 
li i dy aplicaciones de 

monitorización y gestión

Es importante escoger aquellas 
que mejor se adapten a 
nuestras necesidadesnuestras necesidades

Antes de empezar a usarlas, 
establece tus indicadores yestablece tus indicadores y 
cómo pueden medirse



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

BUSCADORES GENERALES

Google: utiliza la búsqueda avanzadaGoogle: utiliza la búsqueda avanzada, 
será nuestra mejor amiga, por ejemplo:

Búsqueda en Noticias: usa el mismo 
d bú d d G lmotor de búsqueda de Google para 

web.

Opciones de filtrado avanzadas p
por fechas y actualidad.

Modificar estructura y permite 
añadir secciones personalizadasañadir secciones personalizadas 
en base a Keywords.

Búsqueda en blogs:

Opciones de filtrado avanzadas 
por fechas y actualidad

Permite suscripción a búsqueda 
por RSS



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

BUSCADORES GENERALES

Yahoo Search: de funcionamientoYahoo Search: de funcionamiento 
similar a Google, pero no tan utilizado 
para búsquedas

Al b dAlertas en buscadores: 

Envío de información relacionada 
con palabras claves y búsquedas p y q
enviadas por email o rss.



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

SERVICIOS DE ANALÍTICA PÚBLICOS

Google Trends: términos de búsquedaGoogle Trends: términos de búsqueda 
populares y su evolución en el tiempo.

Google Insights: permite comparar 
d l d bú dpatrones de volumen de búsqueda en 

determinadas regiones, categorías, 
intervalos de tiempo y propiedades

Audiencias de internet

EGM: Informe del estudio general 
de mediosde medios

OJD: audiencias mass media

Alexa/Statbrain: audiencias deAlexa/Statbrain: audiencias de 
internet, permite comparativas pero 
no tiene datos de sites con poco 
tráficotráfico

Compete: audiencias de internet



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

SERVICIOS DE ANALÍTICA INTERNOS

Google Analytics: requiere introducir unGoogle Analytics: requiere introducir un 
script en la página a analizar (sólo para
propietarios de páginas). Permite
diseñar los informes

Yahoo web analytics

SEO

Keyword Tools de Google Adwords: 
parte de Google Adwords pero abierta y 
gratuitagratuita. 

De forma muy básica, puedes 
buscar palabras clave y ver lo 
competidas que están.

Se usa para SEO (muy básico) y los 
bloggers para buscar keywordsbloggers para buscar keywords.



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

GESTIÓN INTEGRAL DE REDES SOCIALES

Para gestionar de forma unificadaPara gestionar de forma unificada
múltiples cuentas del mismo servicio.

Para que varias personas distintas 
igestionen cuentas.

Están hechas pensando en agencias y 
empresas dedicadas a Social Media p
donde pueden tener un grupo de 
personas gestionando una misma 
cuenta o las cuentas se pueden delegar 
y supervisar por otra persona, etc.

Para hacer búsquedas de menciones, 
personas etcpersonas, etc.



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

GESTIÓN INTEGRAL DE REDES SOCIALES

Tweet Deck:Tweet Deck: 

Navegador para gestionar varias 
cuentas en diferentes redes sociales

Tiene un servicio básico gratuito y 
otro de pago ampliado

S i l l iSe instala en el equipo

Permite crear búsquedas, 
administrar contactos, seguir a otros , g
usuarios, vincular, etc

Hootsuite: 

Funciona de forma muy similar al 
anterior, pero trabaja en nube

Funciona bien para trabajar desdeFunciona bien para trabajar desde 
móviles



QUÉ VOY A NECESITAR
Herramientas

MONITORIZACIÓN REPUTACIÓN ONLINE

Social Mention:Social Mention: 

Conversaciones y opiniones 
usuarios, marcas, empresas,…en los 

di i lmedios sociales

Permite búsquedas generales o 
especificar los lugares de interés, p g ,
enfocando los resultados en twitter, 
facebook, youtube o cualquier otra 
red que contenga al público que os 
preocupa.

Con posibilidad de crear alertas e 
instalar un widget con datos eninstalar un widget con datos en 
tiempo real para mostrarlo en 
cualquier página web, es una 
excelente herramienta paraexcelente herramienta para 
profesionales de la web.



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

Perfiles de los gestores de comunidad

Los medios sociales necesitan de 
equipos de trabajoequipos de trabajo 
estructurados

Para gestionar eficientemente la 
l d lestrategia en las redes sociales, 

es necesario contar con perfiles 
específicos que se encarguen de 
t áeste área

La gestión de comunidades no 
puede asignarse a un “becario” o p g
agregarse como añadido a otros 
profesionales de la empresa



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

La dimensión de esta área se adaptará 
a la dimensión de la empresaa la dimensión de la empresa, 
integrándose plenamente en ella. 

La gestión de la estrategia en los 
d l dmedios se nutre principalmente de 

dos grandes áreas de la empresa: 

Marketing y Comunicacióng y

Tecnología y sistemas de 
información



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

Un departamento de social 
media, podría incluir:, p

Community Manager

S i l M di MSocial Media Manager

Online Reputation Manager

Social Media Analyst



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

Community Manager

Objetivo: ayudar a la comunidad

Funciones: escucha, participación, 
enlace con la empresa y la 
comunidad.

Perfil: líder y recurso a un tiempo

“Poderes”: trabajo en equipo, 
empatía, conectividad,

inteligencia emocional y 
creatividadcreatividad.

Armas: Carisma



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

Social Media Manager

Objetivo: dirigir “la nave”

Funciones: planificar, obtener 
recursos y apoyos, navegar en la 
misma dirección que “la nave 
nodriza”.

Perfil: orientado a objetivos, no 
piensa en plataformaspiensa en plataformas

“Poderes”: hace que sea sencillo 
aunque no simple, y aprende de 
todo incluso de los errores

Armas: constancia
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Perfiles

Online Reputation Manager

Objetivo: “localizar meteoritos” y 
i lesquivarlos

Funciones: estudiar el terreno, 
manejar el mapa, cambiar de 
dirección o evitar un choque 
frontal

Perfil: Gran conocedor del medioPerfil: Gran conocedor del medio

“Poderes”: visión a corto y medio 
plazo, habla múltiplesidiomas y 
traduce para su “piloto” lo que 
hace falta

Armas: orientaciónArmas: orientación



QUÉ VOY A NECESITAR
Perfiles

Social Media Analyst

Objetivo: detectar señales, 
li i ideliminar ruido

Funciones: ejecutar la escucha a 
la perfección, devolver 
conocimiento partiendo de datos

Perfil: gran técnico pero con 
corazóncorazón

“Poderes”: súper escucha, 
memoria, precisión y mucho 
sentido común.

Armas: inteligencia
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